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RESUMEN

El neuromarketing indaga que zonas del cerebro están involucradas en cada comportamiento de las personas a la hora de comprar, ya sea cuando elegimos una marca, cuando compramos un producto o cuando recibimos e interpretamos los mensajes que nos envían las empresas productores por medio de su publicidad.
El desarrollo de las llamadas ciudades de consumo ha cambiado el esquema de la geografía urbana y los hábitos de consumo y de vida de los ciudadanos. En cualquier parte del mundo es probable encontrar grandes centros comerciales que posean la misma arquitectura, las grandes superficies, y la distribución de espacios;  esta es la manifestación que se hace más evidente ante la globalización del comercio.
En los centros comerciales de ahora los clientes muchas veces entran sin una idea clara de lo que quiere comprar y la decisión de llevarlo a cabo. Estos se han convertido en lugares de estancia, de distracción, de paseo, que hacen que el cliente pase más tiempo allí y recorra el lugar, notara la existencia de más productos, sentirá tentaciones y terminara por recibir a cambio compras por parte del consumidor.
El auténtico progreso debería conducir a un desarrollo humano menos superficial, más pleno y más sostenible.









PALABRAS CLAVE
NEUROMARKETING: El neuromarketing es la disciplina que tiene como función otorgar a las empresas y personas las herramientas necesarias para hacer que estas estén en la capacidad de entender mejor a sus clientes y potenciales compradores, su objetivo principal es explicar los comportamientos de consumo por medio de mecanismos que son desarrollados en nuestros cerebros.
NEUROECONOMIA: La Neuroeconomía es la combinación de la neurociencia, la economía y la psicología para estudiar el proceso de elección de los individuos. Analiza el papel del cerebro cuando los individuos evalúan decisiones, y categorizan los riesgos y las recompensas y como interaccionan entre ellos.
CULTURA: La cultura es el conjunto de todas las formas, los modelos o los patrones, explícitos o implícitos, a través de los cuales una sociedad regula el comportamiento de las personas que la conforman. Como tal incluye costumbres, prácticas, códigos, normas y reglas de la manera de ser, vestimenta, religión, rituales, normas de comportamiento y sistemas de creencias
PSICOLOGIA: Es el estudio de los procesos psíquicos, incluyendo procesos cognitivos internos de los individuos, así como los procesos socio cognitivos que se producen en el entorno social, lo cual involucra la cultura. El campo de los procesos mentales incluye los diversos fenómenos cognitivos, emotivos y conativos, así como las estructuras de razonamiento y racionalidad cultural.
CONSUMO: La etapa final del proceso económico, especialmente del productivo, definida como el momento en que un bien o servicio produce alguna utilidad al sujeto consumidor. En este sentido hay bienes y servicios que directamente se destruyen en el acto del consumo, mientras que con otros lo que sucede es que su consumo consiste en su transformación en otro tipo de bienes o servicios diferentes
SOCIEDAD: La Sociedad es el conjunto de individuos que actúan acorde a lograr un desarrollo tecnológico, sociopolítico y económico destinándolo a la subsistencia e interactuando entre sí, cooperativamente, para formar un grupo o una comunidad. 



HIPÓTESIS

¿Si de los consumidores del Centro Comercial Alcides Arévalo pocos compran utilizando sus emociones, sus sentimientos y sus competencias sociales, es porque tienen un mayor desarrollo en el cuadrante inferior izquierdo y en el cuadrante superior izquierdo, por lo tanto planifican, organizan y controlan sus compras, y cuando hacen sus compras las hacen matemática y lógicamente?



















VARIABLE SOCIO-CULTURAL

“La cultura da al hombre la capacidad de reflexionar sobre sí mismo. Es ella la que hace de nosotros seres específicamente humanos, racionales, críticos y éticamente comprometidos. A través de ella discernimos los valores y efectuamos opciones. A través de ella el hombre se expresa, toma conciencia de sí mismo, se reconoce como un proyecto inacabado, pone en cuestión sus propias realizaciones, busca incansablemente nuevas significaciones, y crea obras que lo trascienden”. [footnoteRef:2] [2:  UNESCO, 1982] 

[image: ]Si tomamos en cuenta esta cita teórica, comprenderemos que somos nosotros mismos los que formamos el camino que queremos tomar, somos nosotros mismos quienes estamos encargados de darle valor agregado a lo que  realizamos día a día, para poder conseguir lo que en la vida tanto deseamos.
Queramos o no, no es un misterio que tenemos gran tendencia a globalizarnos, y en nuestro caso, los centros comerciales son un ejemplo claro, dado que son todos iguales, esto significaría que el hombre posee todas las mismas necesidades y es arriesgado en hablar de la cultura de consumo, puesto que está casi siempre, redunda en lo innecesario.
“La cultura es el proceso en que la vida se reproduce a sí misma como ‘más vida’ y se trasciende a sí misma generando formas que califica como “más que vida”.[footnoteRef:3] [3:  Guy Oakes, Concepto de formación en ciencias de la cultura.] 

Por lo anteriormente mencionado, podríamos deducir que el consumo es un exceder, una necesidad de no necesidad, un impulso o posibilidad de trascendencia que persigue materializarse, una concretización del deseo: un deseo indirecto que se resuelve en una suerte de exposición de deseos previamente manufacturados para la pluralidad deseante. Esto nos indica que nuestras necesidades comúnmente son una cadena de deseos que hace que nuestra conducta sea cada vez más guiada por estos mismos.
 “La actividad de comprar concluye en decidirse por un objeto; pero, por lo mismo, es antes una elección, y la elección comienza por darse cuenta de las posibilidades que ofrece el mercado. De donde resulta que la vida, en su modo «comprar», consiste primeramente en vivir las posibilidades de compra como tales. Cuando se habla de nuestra vida, suele olvidarse esto, que me parece esencialísimo: nuestra vida es, en todo instante y antes que nada, conciencia de lo que nos es posible. Si en cada momento no tuviéramos delante más que una sola posibilidad, carecería de sentido llamarla así. Sería más bien pura necesidad.”[footnoteRef:4] [4:  JOSÉ ORTEGA Y GLASSET – La rebelión de las masas (publicado por primera vez en 1930 en Revista de Occidente)] 

[image: ]Tomar la decisión de comprar algo, resulta siendo un proceso muy complejo, porque no es solo el decidirse, sino el aceptar que aunque haya decidido comprar un elemento, existe una gran posibilidad de encontrarse con uno mucho mejor y es justo ahí donde tiende a ser menos arriesgado el consumidor, y frena muchas veces la compra de aquellos productos o servicios que necesita para hacer que los resultados después de tomar una decisión sean los que se esperaban. 
Normalmente nos resulta muy fácil crear una necesidad en la gran masa de necesidades que día a día tenemos, lo importante es hacer que parezca necesaria, y esto se logra desarrollando una ética y una estética del consumo, toda pasa por la cultura que representa el germen y la identidad ideo-social del individuo. Es por ello que en los centros comerciales encontramos grandes salas de cine, donde lo que se exhibe es cultura.
“Vivió en la intersección de muchas corrientes conflictivas, intensamente 
Afectado por una multiplicidad de tendencias intelectuales y morales. Fue un moderno hombre urbano... un extraño en su tierra natal. Como el forastero que describió en uno de sus ensayos más brillantes, estaba cerca y lejos al mismo tiempo, era un “viajero potencial”[footnoteRef:5] [5:  LEWIS. COSER, o.c., Introducción, p. 1] 

A pesar de todos los obstáculos que puedan presentarse en nuestras vidas no debemos hacer que estos afecten nuestro actuar, y menos cuando actuamos midiendo nuestras tendencias Socio-culturales.
VARIABLE NEUROECONOMIA

“De la fusión de la neurociencia y de la economía nace la Neuroeconomía. Esta es
Una rama de las ciencias económicas que nace de la combinación de la economía y los descubrimientos recientes en el campo de la neurociencia. Esta disciplina es de gran interés, pues nos permite analizar cómo toman los consumidores sus decisiones, alejándose del famoso “hombre racional” de la economía ortodoxa y que tan alejado está de la realidad actual” [footnoteRef:6] [6:  Pablo Peyrolón es doctor en Economía por la Universidad de Basilea y profesor de la Universidad Pompeu Fabra (Barcelona).] 


[image: ]Para analizar el comportamiento del consumidor es necesario reconocer que este necesitan ver como es la evolución de su economía, ya que de acuerdo a ella, pueden saber hasta que monto llegan las exigencias de sus necesidades y sin pueden suplirlas o no. El hombre no solo razona a la hora de consumir, con normalidad lo hace llevado por impulsos. Es allí donde entra a actuar de manera muy importante el sistema nervioso que maneja nuestra conducta.

 “La neurociencia es la disciplina que estudia el desarrollo, estructura, función,
Farmacología y patología del sistema nervioso y de cómo los diferentes elementos del sistema nervioso interactúan y dan origen a la conducta”[footnoteRef:7]  [7:  www.wikipedia.com.] 


Nuestro sistema nervioso está condicionado para sentir todas las sensaciones que transmite nuestro cuerpo, sensaciones acopladas a esa motivación que sentimos al querer consumir en un momento y un lugar determinado de acuerdo a nuestro impulsos por suplir necesidades que muchas veces no son tan necesarias, y hacen que nuestra conducta sea desmedida, que no seamos consientes de los gastos en los que incurrimos sin necesidad alguna, y viendo después alcanzado el presupuesto, ya que no será suficiente para suplir las necesidades que son realmente importantes.
“Las decisiones de compra de los consumidores responden menos de lo que se esperaría a motivaciones como el precio o los argumentos del producto, las emociones son el factor decisivo. Entre 70 y 80% de las decisiones se
Toman de forma inconsciente, basados en la emoción”.[footnoteRef:8] [8:  HANS GEORG HAUSEL Investigador alemán de neuromarketing, doctor en Psicología y autor del libro Think Limbic.] 

[image: ]Muchos de los consumidores que analizamos en nuestro trabajo de campo, actúan midiendo no sus emociones, sentimientos y competencias sociales, porque tienen un mayor desarrollo en el cuadrante inferior izquierdo y en el cuadrante superior izquierdo, por lo tanto planifican, organizan y controlan sus compras, y cuando hacen sus compras las hacen matemática y lógicamente. Esto quiere decir que son más planificadores a la hora de darle gusto a sus deseos.
“El sistema nervioso aparece básicamente como una necesidad de los animales de moverse o desplazarse. Para esto es necesario captar las características del medio ambiente, hacer una representación mental adecuada de la realidad exterior e interior y predecir el impacto de las acciones y los acontecimientos externos. El sistema nervioso es anticipatorio y realiza todo el tiempo hipótesis o representaciones sobre el mundo externo”.[footnoteRef:9] [9:  Sociedad Española De Neurociencia] 

El entorno en que vivimos es necesario, ya que a partir del podemos medir nuestras necesidades, no saliéndonos del esquema en que vivimos para satisfacer necesidades de esquemas a los que no pertenecemos. El impacto en nuestras vidas al llevar una llena de lujos que no son necesarios, de necesidades innecesarias, hacen que nos veamos cada vez mas influenciados por las clases sociales, y esto traerá consecuencias, en algún momento nos daremos cuenta que gastamos más de lo que necesitábamos. 
Nuestro sistema nervioso es vital en la toma de decisiones, el permite que tengamos movimiento, el necesario para trasladarnos a lugares que satisfacen nuestras necesidades.
VARIABLE NEUROMARKETING

“El conocimiento es un proceso cerebral y la información adquiere real valor al generar procesos cerebrales debido a la estimulación que produce en el funcionamiento del cerebro del individuo que la percibe”.[footnoteRef:10] [10:  Mario Bunge Doctor en Ciencias Físico-Matemáticas por la Universidad de La Plata, Premio Príncipe de Asturias. Posee 14 títulos de doctor honoris causa. Es profesor en la Universidad McGill de Montreal (Canadá).] 



[image: ]El neuromarketing nos otorga las herramientas necesarias para hacer que estas estén estas estén en la capacidad de entender mejor a sus clientes y potenciales compradores, su objetivo principal es explicar los comportamientos de consumo por medio de mecanismos que son desarrollados en nuestros cerebros. ayuda a comprender de mejor forma el proceso de pensamiento y decisión que posee el ser humano, y así entender que son los productos, cual es la manera de rediseñar los canales de comercialización tomando en cuenta la diversidad de sus posibilidades y abordando a una nueva generación, de estrategias comunicativas que contribuirán al proceso de interacción entre empresa y cliente, producto y necesidad. 

“El cerebro es el órgano que alberga las neuronas (células) que se activan durante
los procesos cerebrales y que conllevan funciones mentales. Es el cerebro el que crea las realidades de satisfacción, desarrollando patrones de comportamiento que cada persona representa de una manera diferente”[footnoteRef:11] [11:  Neuromarketing, cerebrando negocios y servicios, Óscar Malfitano, Ramiro Arteaga, Sofía Romano y Elsa Cínica.] 


El cerebro recibe estímulos, produciendo relaciones sensoriales. Estos datos se
convierten en información, la cual se transforma en conocimiento, que servirá al
consumidor para responder al estímulo de la manera que considera adecuada parasatisfacer sus necesidades. El neuromarketing se ocupa de analizar estas relaciones sensoriales (sensaciones) que sufre el consumidor durante el proceso de compra de un producto o servicio. Conocer el cerebro y el sistema nervioso nos podría enseñar a usar mejor determinados estímulos que generan determinados comportamientos.

“El papel fundamental que las emociones y los mecanismos inconscientes del cerebro juegan en la toma de decisiones”.[footnoteRef:12] [12:  Neuromarketing, el nervio de la venta, Patrick Reinvoisé y Christophe Morín.] 


[image: ]Si bien tomar una decisión es difícil, las emociones contribuyen en gran forma a que estas sean la mayoría de las veces llevadas a cabo de acuerdo a sentimientos, pensamientos, reacciones de nuestro sistema nervioso, intentando darle prioridad a una necesidad que muchas veces se hace innecesaria, porque realmente cada que tomamos decisiones impulsados por lo emotivo, satisfacemos necesidades que no se hacen tan necesarias. 

“Las decisiones rápidas y emocionales ocurren con mucha más frecuencia de lo que creemos. Las personas estructuramos la mente para que nos guste o disguste instantáneamente cualquier cosa, buscando y sintetizando información de la situación en la que nos encontramos, así como el aprendizaje y experiencias pasadas (por ejemplo, si confiamos en alguien o no)”[footnoteRef:13] [13:  Neuromarketing, el nervio de la venta, Patrick Reinvoisé y Christophe Morín.] 


Las decisiones de compra son el resultado de emociones, si estas son positivas, el
cliente compra; de lo contrario no lo hace. Diferentes investigaciones han demostrado que la satisfacción por un producto o servicio no garantiza la fidelidad del cliente. Se hace necesario algo más. Los clientes deben sentirse valorados y bien cuidados. Aquí es donde entra en juego el aporte del neuromarketing, la importancia de las emociones de los consumidores.

VARIABLE PSICOLÓGICA

[image: ]La psicología del hombre que está dada por los procesos mentales incluye los diversos fenómenos cognitivos, emotivos y conativos, así como las estructuras de razonamiento y racionalidad cultural, es una contribución al estudio de cómo funciona el mercado en el cual juega una papel importante que consumidor y el productor dada su interacción.
“Las decisiones de compra de los consumidores responden menos de lo que se esperaría a motivaciones como el precio o los argumentos del producto, las emociones son el factor decisivo. Entre 70 y 80% de las decisiones se toman de forma inconsciente, basados en la emoción”.[footnoteRef:14] [14:  Investigador alemán de neuromarketing, doctor en Psicología y autor del libro Think Limbic.] 


Esto suele suceder si los consumidores a la hora de consumir pensaran mas con su cuadrante humanístico emocional, que los impulsa a tomar decisiones de acuerdo a su perfil, encaminados por las emociones, las sensaciones, las expresiones, la música y todas aquellas formas de actuar llevados por la motivación.

El cerebro es el órgano que alberga las neuronas (células) que se activan durante
Los procesos cerebrales y que conllevan funciones mentales. Es el cerebro el que crea la realidades de satisfacción, desarrollando patrones de comportamiento que cada persona representa de una manera diferente”.[footnoteRef:15] [15:  Neuromarketing, cerebrando negocios y servicios, Óscar Malfitano, Ramiro Arteaga, Sofía Romano y Elsa Cínica.] 


Hoy en día el consumidor  es una persona altamente exigente, que se entera de todo, que busca siempre obtener valor agregado en sus compras, siempre buscando mas, para que las necesidades sean satisfechas totalmente, y podríamos decir que esto está dado por las comunicaciones, a las comodidades de la vida moderna que vivimos en esta época y todas aquellas costumbres que adquirimos como lo son el cuidado de nuestra salud y la búsqueda constante de medios de entretenimiento que nos permitan distraernos, es en este sentido, donde entramos a actuar en los centros comerciales, puesto que allí normalmente vamos a encontrar la satisfacción que requerimos para que nuestras necesidades sean suplidas de acuerdo a nuestros deseos. 
[image: ] Es relevante tener en cuenta factores importantes como los son la motivación, que es una necesidad estimulada para impulsar al individuo a buscar la satisfacción partiendo de estados fisiológicas de tensión, y estados psicológicos; y por la percepción que es el proceso de recibir, organizar y dar significado a la información o estímulos detectados por nuestros cinco sentidos.
“La jerarquía indica que hay que satisfacer razonablemente la mayor parte de las necesidades de un nivel antes de que el sujeto se sienta motivado a llegar a otro nivel”[footnoteRef:16] [16:  ABRAHAM MASLOW Una teoría sobre la motivación humana, pirámide de las necesidades humanas] 

Como todo en la vida tiene un orden, para lograr llevar a cabo la satisfacción de nuestras necesidades, deberíamos suplir las necesidades en orden para que nuestra realización como personas sea completa.
“La persona normal tendrá que buscar la satisfacción simultanea de sus necesidades en diversos niveles y que rara vez lograra satisfacerlas en un mismo nivel”[footnoteRef:17] [17:  ABRAHAM MASLOW Una teoría sobre la motivación humana, pirámide de las necesidades humanas
] 

En nuestro actuar correcto, hallaremos la satisfacción de haber hecho un trabajo bueno en nuestras vidas, para la consecución de cada uno de los proyectos trazados, y es normal que muchas veces nos veamos influenciados por el afán de conseguir lo que queremos en una forma apresurada sin medir las consecuencias, es allí donde empezamos a notar que el orden de los factores, en caso de diario vivir, si afecta nuestro comportamiento, la satisfacción de hoy una necesidad de un nivel, manada de otro, y pasado mañana del antes mencionado, crea un desorden a nuestro actuar poco conveniente.

La finalidad del estudio de consumidor es conocerlo, aprender de él, definirlo, innovar, educarlo y, sobre todo, tener buenas relaciones con él, para que  cada  vez  se  sienta más  satisfecho  con  los productos o  servicios adquiridos y, que a  la  vez, genere  la  tan  añorada  recompra que permitirá mantenerlo ligado a la marca.  
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ANEXOS
IMÁGENES TRABAJO DE CAMPO


 



 


 




 



 


 




  

 










CONCLUSIONES

A través de la historia el ser humano se ha ido formando como un consumidor innato, desde el principio de nuestros tiempos el principal modelo económico fue llamado “trueque” por el cual se intercambiaban objetos que tuvieran un valor significativo ante los ojos del adquiridor y al mismo tiempo el deseo de obtener algo diferente que tenía el oferente. El cerebro del ser humano siempre busca algo nuevo asemejado con su parte emocional, normalmente no consume porque si, lo hace muchas veces por un beneficio que puede ser individual o grupal, buscando satisfacer sus necesidades.
Los fundamentos de la conducta humana son muy complejos y difieren de unos a otros en una mínima proporción. Esta conducta es regida por el pensamiento, por la inteligencia humana, incidiendo en sus decisiones y acciones. Cuando se piensa en adquirir algo se estimulan los sentidos, y es muy probable que resulte angustioso apreciar un producto o lugar si los sentidos no lo indican o en su defecto lo rechace. 
El campo del pensamiento en cuanto al consumismo es amplio y complejo puesto que está sujeto a cambios que pueden relacionarse con la época, el clima, la edad, el estado de ánimo. Esto nos puede llevar a que todo viene de lo que sentimos y no de lo que pensamos, es decir, de lo emocional y no racional.  

NIVEL DE DOMINANCIA DE LOS CONSUMIDORES
cantidad	
simple alta	doble media	doble alta cruzada	total media	triple media 	triple media cruzada	triple alta cruzada	2	1	1	3	1	5	2	

NIVEL DE DOMINANCIA DE LOS CONSUMIDORES
cantidad	
simple alta	doble media	doble alta cruzada	total media	triple media 	triple media cruzada	triple alta cruzada	2	1	1	3	1	5	2	%	
simple alta	doble media	doble alta cruzada	total media	triple media 	triple media cruzada	triple alta cruzada	13.333333333333334	6.666666666666667	6.666666666666667	20	6.666666666666667	33.333333333333329	13.333333333333334	
PERFIL DEL CONSUMO

LOG-MAT	CREAT-LUD	REAL-SENT. COM-CREAT-LUD	REAL-SENT. COM-HUM-EMO	ADM- GEST-CREAT-LUD	IDEALISTA-SINEST	VISERAL-INST-CONG-PRAC	LOG- MAT- IDEAL- SINEST	1	1	6	1	1	1	3	1	


PERFIL DEL CONSUMO

LOG-MAT	CREAT-LUD	REAL-SENT. COM-CREAT-LUD	REAL-SENT. COM-HUM-EMO	ADM- GEST-CREAT-LUD	IDEALISTA-SINEST	VISERAL-INST-CONG-PRAC	LOG- MAT- IDEAL- SINEST	6.666666666666667	6.666666666666667	40	6.666666666666667	6.666666666666667	6.666666666666667	20	6.666666666666667	
PERFIL DE PENSAMIENTO SIMPLE

LOG- MAT	CREAD- LUD	TOTAL	1	1	2	


PERFIL DE PENSAMIENTO SIMPLE

LOG- MAT	CREAD- LUD	50	50	
PERFIL DE PENSAMIENTO DOBLE
IDEALISTA SINESTESICO	
1	


PERFIL DOBLE

IDEALISTA SINESTESICO	100	
PERFIL DOBLE ALTA CRUZADA
ADM-GEST, CREAT - LUD	
1	


PERFIL DOBLE CRUZDA

ADM-GEST, CREAT - LUD	100	
PERFIL TRIPLE
REAL- SENT.COM-HUM-EMO	
1	


PERFIL TRIPLE

REAL- SENT.COM-HUM-EMO	100	
PERFIL TRIPLE MEDIA CRUZADA

REAL- SENT. COM, CREAT -LUD	LOG-MAT,IDESALISTA SINESTESICO	4	1	


PERFIL TRIPLE MEDIA

REAL- SENT. COM, CREAT -LUD	LOG-MAT,IDESALISTA SINESTESICO	80	20	
PERFIL TRIPLE ALTA CRUZADA
REAL- SENT. COM, CREAT -LUD	
2	


PERFIL TRIPLE ALTA CRUZADA

REAL- SENT. COM, CREAT -LUD	100	
PERFIL TOTAL MEDIA
VISERAL INST- COG.PRAG	
3	


PERFIL TOTAL MEDIA

VISERAL INST- COG.PRAG	100	
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